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RESUMEN: 

La industria musical surcoreana ha alcanzado en la última década un nivel de 
desarrollo equivalente al de los grandes sistemas de producción de entretenimiento, 
como el americano o el japonés. Esto se debe a las estrategias de promoción por 
redes sociales y de distribución en páginas web de alojamiento de vídeos, las cuales 
han extendido el K-pop por todo el mundo; un fenómeno que ya cuenta con millones 
de seguidores y que está completamente insertado en el entorno digital. 

PALABRAS CLAVE: K-pop, Hallyu, Corea del Sur, distribución, industrias culturales. 

ÍNDICE DE CONTENIDOS 



1 . - INTRODUCCIÓN: MÁS ALLÁ DEL ‘BAILE DEL CABALLO’ 3 

2. - ¿QUÉ ES EL K-POP? 4 

2.1 . - Aproximación histórica al Hallyu e implicaciones sociales 5 

2.2. - Hitos internacionales del K-Pop 6 

3. - EL MODELO EMPRESARIAL 8 

3.1 . - El Big Three y sus denominadores comunes 9 

3.2. - Caducidad y amortización: el ‘ciclo de uso’ del producto artístico 10 

4. - LA IDENTIDAD EN RED 11 

4.1 . - Canales de YouTube 11 

4.2. - Páginas de Facebook 13 

4.3. - Perfiles en Twitter 13 

4.4. - Portales web 14 

4.5. - Cuadro comparativo del tráfico digital 1 5 

4.6. - Apuntes sobre el consumo en el extranjero: ¡Tunes y YesAsia 15 

5. - LA EXCELENCIA DE GIRLS’ GENERATION 16 

6. - RESULTADOS Y DISCUSIÓN 1 8 

7. - OTRAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN 1 9 

8. - DIRECTORIO DE REFERENCIAS Y FUENTES DE INTERÉS 20 



2 




1.- INTRODUCCIÓN: MÁS ALLÁ DEL ‘BAILE DEL CABALLO’ 



En diciembre de 2014, el rapero surcoreano PSY “rompió” YouTube: la 
plataforma se vio obligada a rediseñar su sistema de contabilización de visitas para 
representar con fidelidad la demanda de su archiconocido videoclip Gangnam Style. 
Dos años antes, el Madison Square Garden acogía a los primeros artistas surcoreanos 
en actuar multitudinariamente para el público estadounidense. El concierto, con el 
nombre de SM Town, reportó grandes beneficios para Corea de Sur; entre ellos, el 
honor de postularse como un referente de la industria del entretenimiento a nivel 
internacional. 

Con solo rascar un poco en la escarcha de lo viral, se descubre detrás del 
‘baile del caballo’ un complejo imperio liderado por poderosas empresas 
especializadas en la composición musical y en la producción audiovisual. S.M. 
Entertainment, YG Entertainment o JYP Entertainment son algunos de los estandartes 
de un nuevo modelo de negocio que, cada vez con más rapidez, inyecta su influencia 
en el panorama mundial. 

Hablar de ejemplos de globalización es hablar del Hallyu: un término que alude, 
literalmente, a la ‘ola coreana’ (o Korean Wave) que inunda culturalmente el planeta en 
cualquier vertiente (como la gastronomía, la moda o la literatura). Las series de ficción, 
los productos de estética y, por supuesto, la música cobran cada vez más importancia 
en los hábitos de ocio de los jóvenes de dentro y de fuera de Corea del Sur. 

Para esta investigación, se acotará el objeto de estudio a la música producida 
en Corea del Sur (el K-pop) y se partirá de la siguiente hipótesis: “la industria musical 
surcoreana presenta una elevada cuota de mercado internacional gracias al uso 
inteligente de las herramientas que brinda el entorno digital”. 

De este modo, se pretenden alcanzar los objetivos aquí listados: 

1) Conocer el alcance de la industria musical surcoreana actual y situar su papel 
en el entorno competitivo global. 

2) Analizar las claves que han determinado la consolidación del K-pop como un 
fenómeno de masas. 

3) Descubrir la relevancia de los portales de alojamiento de vídeo y de la 
comunicación en redes sociales como gestores de promoción en esta área. 
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Dada la naturaleza del ensayo que se entrega (un ‘estudio de caso’), la 
metodología permite plantear el análisis de un sector audiovisual mediante la revisión 
de sus componentes. Así, el trabajo se centra en las tres empresas con mayor 
presencia digital (dependiendo del volumen de visitas en su página web): S.M. 
Entertainment, YG Entertainment y JYP Entertainment. Tras la recolección de datos 
(número de seguidores en Twitter y Facebook, sistemas de venta on-line al 
extranjero... etc.) se establecerá una comparativa que evidencie la estrategia 
comercial de las tres entidades para obtener unas conclusiones generales. 

Para terminar, la oportunidad radica en el escaso fundamento teórico 
accesible sobre el tema. Aunque existen incontables investigaciones que sitúan a 
Corea del Sur en el contexto económico global, pocas de ellas se detienen a 
pormenorizar las causas de su crecimiento desde el prisma de los productos culturales 
audiovisuales, a los que les suelen dedican un par de sucintos párrafos. Por tanto, con 
estas líneas se persigue aglutinar y ampliar el marco de referencias disponible en 
vistas a futuros proyectos. 



2 . 454 . 493.653 



1 ^ 10 064 096 ^1 1 386 747 

El contador de visitas del vídeo 
Gangnam Style en YouTube el 
veinte de noviembre de 2015. 



2.- ¿QUÉ ES EL K-POP? 

El concepto ‘K-pop’ remite a toda composición musical (ya sea en lengua 
coreana o inglesa) de carácter comercial producida en Corea del Sur. Las canciones 
son susceptibles de navegar por cualquier género (desde el rock and roll hasta el 
dubstep) y, normalmente, van acompañadas de una vistosa coreografía. El entramado 
industrial se supedita al control de las agencias que fabrican, publicitan y gestionan su 
propia cartera de ¡dols: talentos jóvenes, atractivos y duramente entrenados en el arte 
del espectáculo. A menudo, dichos talentos conforman entre sí bandas o units que, 
atendiendo a su composición, pueden ser masculinas (boybands) o femeninas 
(girlbands). Desde el punto de vista empresarial, el K-pop propone un paradigma de 
consumo prácticamente instantáneo, en el que el lanzamiento, la promoción y la venta 
de un single sustituyen a todos los anteriores. 
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2.1.- Aproximación histórica al Hallyue implicaciones sociales. 

China fue el primer país que padeció los síntomas de un nuevo virus cultural. 
Con el cambio de milenio, la globalización conectó incluso aquellos regímenes que, 
por su ideología, jamás pensaron en relacionarse. En línea al abaratamiento de los 
costes de producción en televisión, el ‘gigante asiático’ importó para su programación 
ficciones realizadas en Corea del Sur; son los doramas, series de intrigas amorosas 
con una narrativa amable y de indudable interés estético. Estas ‘telenovelas asiáticas’ 
(por ejemplo, Dream High) mostraron a la sociedad china un estilo de vida diferente al 
suyo, deseable, repleto de elegancia y de mucha sensibilidad. 

Mientras tanto, Corea del Sur desarrollaba sin descanso un aparato audiovisual 
cada vez más capaz tanto a nivel cualitativo como cuantitativo. En febrero de 1995, el 
empresario Lee Soo Man creó el sello discográfico que renovaría por completo la 
industria musical: fundó S.M. Entertainment y estipuló las reglas primigenias del K-pop, 
el cual se serviría de todos los avances técnico-artísticos que ofrecía la tecnología. 
Bajo su protección, las units H.O.T. (masculina) y S.E.S. (femenina) inauguraron un 
territorio por explorar y se transformaron en los pioneros de la ‘ola coreana’. Como las 
dos caras de la misma moneda, sus singles Candy y Love se convirtieron en los 
himnos de una juventud fresca que le cantaba al amor y la paz... en inglés. La 
inclinación por la cultura norteamericana estuvo presente desde el origen y, a día de 
hoy, todavía se siente el gusto por los ritmos y la puesta en escena estadounidenses. 

Como se explica en el artículo de Laura García Durán (quien habla del 
“producto-artista”), Lee Soo Man es el padre del concepto “Tecnología Cultural”, un 
modelo de inclusión de artistas en los mercados internacionales y que, según ella 
explica, consiste en lo siguiente: 

El sistema CT tiene tres fases: en la primera fase, la SM Entertainment exporta 
sus grupos musicales a otros países. Grupos musicales como Girls Generation, 

Super Júnior o EXO (grupos creados bajo el sello discográfico de la SM 
Entertainment), lanza discos en países como Japón o China. En la segunda 
fase, la SM comienza una expansión en el mercado receptor a través de 
colaboraciones con compañías locales o artistas. En la última fase, la SM 
Entertainment establece Jolnt-Ventures o firma acuerdos empresariales en 
cada mercado. En esta fase, el objetivo principal está enfocado en reconocer al 
producto-artista o al contenido del mismo en una marca principal y no el lugar 
en dónde se ha creado. (García Durán, 2015). 
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Un elenco de artistas cada vez más numeroso (Fin.K.L., Shinhwa, Lee Jung 
Hyun... y un sinfín más) recogió el testigo y continuó expandiendo su influencia a lo 
largo de Asia: China, Japón, Taiwán... hasta el continente europeo. Brotaron nuevas 
agencias y, con ellas, innovadores bandas que adaptaban (y generaban) las 
tendencias musicales mundiales. Las empresas productoras conseguían poco a poco 
el equilibrio entre un pop lo suficientemente nacional para ser inimitable pero lo 
suficientemente comercial para ser exportado, facturando así ingentes cantidades. 

En la actualidad, Internet ha dibujado una ventana abierta a la cultura que invita 
a los usuarios de cualquier parte del mundo a descubrir, investigar y participar en la 
inmensa ola que algunos investigadores ya equiparan a una forma de “globalización 
alternativa” (Kim y Ryoo, 2006). La era digital parece haber sido el factor 
desencadenante de la explosión del Hallyu y solo a través de ella puede explicarse su 
éxito internacional. 

En otro orden, el rol que desempeñan los / dols en las sociedades empapadas 
por el K-pop no se circunscribe únicamente a los escenarios. Los artistas son un 
símbolo de progreso, de avance social, de la creación ‘libre’ y ajena a la censura (pero 
minuciosamente controlada). Representan al país en el extranjero, animan a los 
jóvenes en su servicio militar (que ellos mismos cumplen) y alimentan la mente de la 
audiencia masiva; por ello, son respetados, admirados y hasta adorados. Esta especie 
de ‘aura divina’ que imbuye a los cantantes no se disipa al cruzar las fronteras, puesto 
que el público occidental también los percibe como ‘tótems’ del entretenimiento y 
adopta sus códigos formales, verbales y visuales (los flashmob, los fanchants, los 
glowsticks... etc. 1 ). 

2.2.- Hitos internacionales del K-Pop. 

Si se observa con cierta distancia, el insólito bombazo de Gangnam Style en 
Occidente es prácticamente inexplicable: un artista desconocido que canta en un 
idioma ininteligible sobre un contexto sociocultural ajeno. Entonces, son otras variables 
las que han puesto a PSY en el punto de mira (entre ellas, la difusión viral) y que no 
podrían entenderse sin YouTube. A la escritura de estas líneas, el videoclip cuenta con 
más de dos mil millones de visitas y lidera el pódium de los vídeos más vistos. 

1 Los flashmob son coreografías grupales aparentemente espontáneas que tienen lugar en una zona 
público, muy comunes en actos de promoción en Corea del Sur. Los fanchants se refieren a la repartición 
de los gritos de ánimo del público según las partes instrumentales de la canción. Los glowstick remiten a 
los pequeños palos de colores luminosos muy utilizados en los conciertos como sinónimo de admiración. 
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Al margen de este, la industria musical surcoreana puede fardar de una 
extensa lista de triunfos en el mercado internacional, la cual incluye conciertos con 
entradas agotadas, colaboraciones con artistas de renombre y lanzamientos a gran 
escala. Es el caso de BoA, bailarina y cantante de S.M. Entertainment y la primera 
artista surcoreana en debutar en Estados Unidos. Su canción Eat You Up (2007) sirvió 
de motivación para que otros iguales se atrevieran a dar el salto a América. 

Durante la última década (más concretamente a partir del año 2000) muchos 
de los grupos que ya triunfaban en China y Japón reorientaron su carrera y actuaron 
junto a pilares del Star System americano: la veterana girlband Wonder Girls (de la 
empresa JYP Entertainment) compartió cartel con Akon (Like Money) y, ese mismo 
año, con School Gyrls (The Dj Is Mine), ambas en inglés y dirigidas a movilizar su 
película realizada junto a Nickelodeon y emitida en el canal de pago TeenNick The 
Wonder Girls (Ethan Lader, 2012). 

Asimismo, el propio PSY colaboró en 2014 con Snoop Dogg en su canción 
Hangover. A esta trayectoria se le suman los raperos G-DRAGON (del grupo 
BIGBANG) y CL (de 2NE1), pertenecientes a la misma empresa que el anterior (YG 
Entertainment), quienes pusieron voz al single Dirty Vibe producido por Skrillex. Por su 
parte, Hyuna (de Cube Entertainment) y f(X) (de S.M. Entertainment) participaron en la 
productora californiana Funny Or Die en cortos humorísticos junto a Rita Ora y Anna 
Kendrick. 

En 2013, Girls’ Generation recogió el premio Video ofthe Yeare n la ceremonia 
de los YouTube Musió Awards por su videoclip I GOT A BOY, categoría a la que 
estuvo nominado PSY (con Gentleman) y en la que competía contra artistas como 
Lady Gaga, Miley Cyrus o One Direction. 

Sin duda alguna, una de las experiencias más reseñables es la inclusión del 
Madison Square Garden de Nueva York como destino en el SM Town '10 World Tour, 
una gira que todos los cantantes de la cantera de S.M. Entertainment realizaron en 
2012 por América, China, Japón y Europa (en París). Esta vivencia queda relatada en 
el documental I.AM. (Choi Jin-Sung, 2012), producido por la agencia. Más adelante, 
las ya mencionadas Girls’ Generation recorrerían en solitario los Estados Unidos para 
promocionar su primer álbum internacional The Boys, el cual se vendió en España en 
tiendas especializadas (como las de la franquicia FNAC). 
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España es, además del destino turístico preferido de muchos idols, un lugar 
predilecto para que los artistas menos experimentados o los deseosos de nuevas 
conquistas pongan a prueba sus habilidades. Este estado ha presenciado los primeros 
pasos del grupo Lunafly y la sólitas Andamiro (quien actuó en La 1) y el rodaje de 
algunos programas, como el reality show de la boyband EXO (de S.M. Entertainment) 
titulado One Fine Day. En ocasiones puntuales, los medios de comunicación 
españoles han dedicado algunos minutos al K-Pop, como La Sexta o la emisora de 
radio Los 40 Principales. 

México es otro de los países de habla hispana que disfrutó de la visita del K- 
Pop con el Music Bank, un espectacular concierto fechado en 2014 en el que 
cantantes como Girl’s Day (de LOEN Entertainment) o Ailee (de YMC Entertainment) 
entonaron varias rancheras autóctonas en español. 

A tenor del impacto del pop surcoreano en países de habla hispana, Xanat 
Vargas y Han Woo Park (2015) entienden que “los oyentes de música en países 
hispanos tienden a ser culturalmente predispuestos a aceptar géneros musicales 
extranjeros”. 

Desde el cariz de las relaciones diplomáticas, destaca el esfuerzo de la 
compositora independiente J.FLA y su Stupid Story, en cuya letra y videoclip se tratan 
con toque humorístico y nostálgico los infructuosos deseos de reunificación entre las 
dos Coreas. Fue dado a conocer en 2013 y, tras unos pocos directos, desapareció 
tímidamente del circuito musical. 

3.- EL MODELO EMPRESARIAL 

Más que competir, las agencias discográficas comparten el mercado 
ateniéndose a un modelo de creación imparable de productos masificados, sin olvidar 
el toque diferenciador que aporta una imagen de marca bien definida. Se exige que los 
artistas sean polivalentes, por lo que son exhaustivamente entrenados desde su 
adolescencia en un sistema básicamente “familiar”. 

En este apartado se pasará revista a las tres empresas con mayor 
trascendencia nacional e internacional (S.M. Entertainment, YG Entertainment y JYP 
Entertainment) para, posteriormente, bocetar brevemente el procedimiento habitual de 
promoción. 
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3.1.- El Big Three y sus denominadores comunes. 



La empresa pionera, S.M. Entertainment, comenzó su actividad en febrero de 
1995. Bajo el lema “El futuro de la Cultura Tecnológica”, el emprendedor Lee Soo Man 
avivó los primeros movimientos de la ‘ola coreana’. Sus primeros grupos, H.O.T. o 
S.E.S., inspiraron el estándar del idol: la agencia, cada cierto tiempo, abriría un 
proceso de casting para captar nuevos talentos y entrenarlos en sus propias 
academias. De esta manera, el sello engrosó su catálogo de artistas con nombres 
ampliamente conocidos como Super Júnior, SHINee o DBSK. Es destacable que esta 
empresa tiene dos sedes, una en Corea del Sur y otra en Estados Unidos, y que 
colabora a menudo con la discográfica nipona Avex para facilitar las versiones y la 
distribución japonesa. Actualmente, el cargo de Consejero Delegado es desempeñado 
por el productor Kim Young Min. 

Por otro lado, YG Entertainment es la ‘oveja negra’ del K-pop. Sus ritmos, 
cercanos al rhythm and blues y al hip-hop, hacen las delicias de los fans más 
exigentes. BIGBANG y 2NE1 son las principales fuentes de ingresos de la compañía, 
aparte de PSY, su estrella más internacional. La empresa cobró forma en marzo de 
1996 de la mano de Yang Hyun Suk, miembro de un antiguo grupo musical llamado 
Seo Taiji and Boys. Gran parte de su inversión proviene de empresas de moda y 
artículos de lujo, lo cual permite diseñar conceptos y estilos muy peculiares y 
personales. 

Por último, Tae-Hong Planning Corporation (en ejercicio desde 1997) cambia 
su denominación por JYP Entertainment en el año 2011. Su impulsor y propietario es 
Park Jin Young (J.Y. Park), un prestigioso cantante en activo que comparte hueco con 
Wonder Girls, la formación más relevante de la agencia tras sus hits Tell Me o Nobody. 
Al igual que S.M. Entertainment, su presencia se extiende hasta Estados Unidos y 
China. 



Una vez introducidas las tres grandes corporaciones, pueden establecerse los 
siguientes denominadores comunes en la industria: (1) las agencias se especializan en 
cualquiera de las ramas del entretenimiento, (2) su actividad empresarial se 
deslocaliza a aquellos países donde ejercen una mayor influencia (China, Japón y 
Estados Unidos), (3) la producción acumulativa de units para copar el mercado se 
constituye como una prioridad y (4) la organización tiende a la sistemática 
norteamericana. 
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3.2.- Caducidad y amortización: el ‘ciclo de uso’ del producto artístico. 

Si por algo se caracteriza el producto musical surcoreano es por la celeridad 
que exige su consumo. En un mercado tan desbordado, a las canciones solamente les 
queda ‘desaparecer’ en cuanto termina su publicitación; pese a ello, el camino 
promocional que recorren los artistas consigue sin dificultades amortizar el producto en 
el propio país. Este (al que se puede llamar) ‘ciclo de uso’ persiste de manera similar 
en todas las agencias y en él se pueden identificar las siguientes etapas: 

En primer lugar, el sello discográfico anuncia vía web y en las redes sociales el 
comeback (esto es, el regreso) de aquellos grupos que volverán a los escenarios en el 
futuro más inmediato. En ese momento, en el canal YouTube partner (empresarial) se 
cuelgan los teasers del videoclip del tema principal del CD junto a la fecha de estreno 
del MV (Music Video)] normalmente, los viernes a partir de las cinco de la tarde en 
horario surcoreano. 

Una vez se revela el vídeo musical, la tracklist completa se pone a disposición 
de los usuarios tanto en formato digital (en ¡Tunes y similares) como en físico (en 
páginas de venta especializada como YesAsia). Generalmente, estas compras se 
acompañan de contenido exclusivo como fotografías (photoshoots) de los artistas o 
DVD con el making of o los diferentes montajes del mismo videoclip. 

Durante el mes siguiente al lanzamiento los cantantes se embarcan en una 
exigente gira por los platos de aquellos programas dedicados específicamente a la 
música surcoreana: Show! Music Core , M! Countdown, Music Bank e Inkigayo, 
además de las actuaciones puntuales en galas y actos benéficos. Estos eventos se 
anuncian con mucha antelación y en ellos se galardona a aquellos grupos que hayan 
recaudado los mayores ingresos por las ventas de su single. 

Apaciguada la fiebre que causa lo novedoso, los artistas se sumergen en un 
periodo de ‘hiatus mediático’ (interrumpido por sus labores como animadores o 
imágenes de marca) hasta que, un tiempo después, retoman su trabajo y relevan a 
sus competidores. 
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4.- LA IDENTIDAD EN RED 



Hasta ahora, se ha insistido en la necesidad de recurrir al entorno digital en la 
confección de una estrategia de producción y distribución en el mundo actual. Las 
redes sociales son igualmente instrumentos al servicio de la obtención de beneficios; 
no es de extrañar, por tanto, que la mayoría de los mensajes institucionales, los avisos 
y las demás comunicaciones que se comparten desde ellas se reciban en dos idiomas 
(coreano e inglés). La importancia del uso de las redes se afirma en el siguiente 
extracto del periódico El País: 

Fijar el foco en los conciertos y volcarse en las redes sociales ha funcionado 
como receta para sortear la debacle del negocio musical. Herramientas como 
YouTube o Facebook han servido además a esta música para aterrizar por 
debajo del radar en países como Francia o Brasil. “Hasta la llegada de las redes 
sociales, esos intentos de exportación habían fracasado”, admite Park. 
(Selsdedos, 2013). 

Seguidamente, se aplicará un análisis comparativo entre las tres empresas 
escogidas como objetos de estudio (S.M. Entertainment, YG Entertainment y JYP 
Entertainment) en base a la función que estas le otorguen a cada una de las 
plataformas sociales más concurridas. 

4.1 Canales de YouTube. 

El canal SMTOWN (de la empresa S.M. Entertainment) actúa como un 
ordenado álbum de fotos: en él se despliegan teasers , videoclips, actuaciones, 
conciertos, ‘cómo se hizo’, grabaciones privadas del intérprete, publicidad, especiales 
coyunturales... hasta los más de mil quinientos vídeos que ha ido sumando desde 
2006. Todos los artistas de la agencia comparten un mismo centro, lo cual posibilita la 
concentración de la masa de suscriptores en un único sitio. Por mencionarlo, este es el 
segundo canal de la agencia: el anterior, SMent, migró todo su contenido. 

En el lado contrario se halla en YGEntertainment, el canal de la empresa 
homónima. Creado en 2008, en él se incentiva la creación de una red de canales 
independientes pero vinculados entre sí bajo el sobrenombre de ‘YG Family’. Con ello, 
se busca la segmentación de la audiencia en targets muy concretos para simplificar el 
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estudio del impacto social de cada uno de ellos. Es así como intérpretes de la talla de 
PSY logran superar en cantidad de suscriptores al canal matriz. 

En JYPEntertainment (abierto en 2008) asistimos a un híbrido entre las dos 
modalidades anteriores: si bien toda la producción audiovisual se organiza en el canal 
principal, los cantantes de la agencia aprovechan su canal individual para compartir 
vídeos personales de cualquier índole, desde ensayos hasta felicitaciones navideñas. 
La cifra de suscriptores, en este caso, es menor en estos últimos. 

En relación al marketing digital del K-Pop, el artículo Marketing’s Next Wave: 
The Korean Pop Star expresa lo siguiente: 

Un ejemplo de marketing digital en el K-Pop es la campaña de baile de la 
boyband 2PM para los dispensadores de agua de Coway. En YouTube se colgó 
un vídeo del grupo enseñando una coreografía paso a paso - “Uno y dos, y así 
tienes algo de agua” - deletreando C-O-W-A-Y con sus cuerpos. También se 
animaba a los fans a subir sus propias versiones. (Chang, 2012). Traducción 
propia. 2 

Gracias a SocialBIade, la aplicación que genera automáticamente estadísticas 
de YouTube, se ha accedido a la estimación de ingresos por publicidad anuales en 
euros de cada uno de los canales, a saber: S.M. Entertainment un total entre 365. 6K y 
5.8M, YG Entertainment una cantidad entre 34.1 K y 545. 3K y JYP Entertainment un 
monto entre 154.5K y 2,5M (datos medidos el 23/11/2015). Cada uno de los sellos 
posee y dirige su propia network, por lo que la mayor parte de estas cantidades se 
ingresan íntegramente en la empresa gestora. 

En otro orden, Naver es el site por definición de difusión audiovisual en Corea 
del Sur. Su forma es idéntica a YouTube; sin embargo, su uso está reservado al 
público surcoreano. En algunas ocasiones comparte productos exclusivos que, de no 
ser por la promoción conjunta con otras redes, quizá pasarían desapercibidos para los 
fans occidentales. 



2 Texto original: “An example of K-pop digital marketing is boy band 2PM's "cover dance" campaign for 
Coway water filtration devices. A YouTube video features the group teaching the routine step by step - 
"One and two, then you get some water" -- then spelling C-O-W-A-Y in human letters. They also 
encourage fans to upload their own versions.” 

La campaña promocional puede verse aquí: hitos J/www. voutube. com/watch ?v=o8n6hHDS9N8 
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4.2.- Páginas de Facebook. 



Facebook hace las veces de tablón de anuncios y, en las tres agencias, es 
utilizado como un repositorio de novedades y concursos. YG Entertainment (YG- 
Family) es, comparativamente, la que más se decanta por la occidentalización, 
priorizando el inglés en sus textos (que no en sus imágenes), mientras que S.M. 
Entertainment (SMTWON) y JYP Entertainment (JYP) siguen apostando por una 
dualidad de idiomas en la que el inglés es una traducción, no el original. 

Las girlbands, las boybands y los solistas disponen a su vez de páginas 
individualizadas en las que informar de sus proyectos por separado. Dependiendo de 
la profesión del artista primará uno u otro idioma aunque, en ese aspecto, las 
principales inquietudes de los usuarios van más encaminadas al elemento audiovisual 
y no tanto al mensaje a transmitir. 

4.3.- Perfiles en Twitter. 

Una de las ventajas de Twitter es la inmediatez. Los community manager de las 
empresas se sirven de ello para mantener contacto directo con los seguidores y, al 
mismo tiempo, promocionar aquellos eventos que se están retransmitiendo en directo 
(como conciertos o fiestas) y a los que el público masivo no tiene acceso personal. 

Uno de estos ejemplos se encuentra en la cuenta de S.M. Entertainment 
(@SMTOWNGLOBAL) el día 29 de noviembre de 2015 donde, con el hastag 
#SMTOWN_WONDERLAND, se distribuyeron sendas fotografías (algunas incluso 
animadas) de los / dols de la agencia ataviados con disfraces muy dispares (muchos de 
ellos alusivos a la cultura del entretenimiento norteamericana y japonesa). Cada uno 
de estos tuits supera las mil interacciones y sirvieron de invitación de presencia digital 
a una reunión a la que, años atrás, los usuarios jamás habrían asistido. 

YG Entertainment (@ygent_official) ostenta el perfil más activo de las tres y, 
siguiendo su filosofía de apertura a Occidente, postea mayoritariamente en inglés. De 
nuevo, JYP Entertainment (@jypnation) hace un ejercicio de equidad entre coreano e 
inglés. Su cuenta presenta el diseño más austero: no tiene portada superior y la foto 
de perfil está mal recortada. Aun así, el flujo de tuits es constante, sobre todo en 
período de primicias. 
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Según el portal Socialbakers (un servicio de análisis de perfiles de Twitter) Choi 
Siwon (artista de S.M. Entertainment) encabeza con más de cinco millones la lista de 
los / dols surcoreanos más seguidos, incluso por encima de PSY, en cuarto lugar por 
debajo de G-DRAGON (YG Entertainment) y Super Júnior (la boyband de S.M. 
Entertainment a la que pertenece Choi Siwon). 

En esencia, tanto Twitter como Facebook no dejan de ser foros de conexión 
entre los fandoms o ‘comunidades de fans’ que, acorde a Paula Fernández (2014), a 
escala global están compuestos por jóvenes “con promedio de edades de entre 15 y 
25 años -pero muchas veces superando ambos márgenes-". La industria musical 
surcoreana les dota de un protagonismo sumo, adjudicándoles un nombre oficial, 
colores, eslóganes y convirtiéndolos en partícipes del fenómeno, asegurando de este 
modo el seguimiento a largo plazo. Por esa misma razón, los artistas son obligados a 
representar papeles estereotipados, que ayuden a asumir de un solo vistazo los roles 
arquetípicos de los componentes de un grupo. 

4.4.- Portales web. 

Como si de una ‘carta de presentación’ se tratase, el Big Three expone en la 
web su currículo adornado con una composición visual que se extrapola fácilmente al 
carácter de su música: blanco y negro en http://www.vqfamily.com/ , rosa y fucsia en 
http://www.smtown.com/ y azul y blanco en http://www.ivpe.com/ . 

Sobre los contenidos, las tres páginas mantienen una estructura muy parecida: 
últimas novedades, información sobre los artistas, contenidos multimedia y tienda On- 
line. Dos de ellas, S.M. Entertainment y JYP Entertainment, reservan una pestaña para 
las audiciones, convocadas cada cierto tiempo y en la que las jóvenes promesas 
pueden probar su talento. Asimismo, la información es consultable en varios idiomas: 
coreano, chino, japonés e inglés. 

Tal y como se vislumbra en el siguiente punto, Estados Unidos acapara una 
porción de considerable interés en el volumen de visitas mensuales a estos portales, 
ocupando el segundo lugar del ranking (solo por detrás de Corea del Sur) en la 
mayoría de las muestras. 
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4.5.- Cuadro comparativo del tráfico digital. 



La tabla que se desarrolla a continuación (con cifras tomadas el 20/11/2015) 
repasa la actividad social de las agencias en activo con mayor producción musical en 
Corea del Sur actualmente. Los datos se han tomado de las fuentes primarias 
disponibles (los canales y perfiles abiertos al público) y con la ayuda de SimilarWeb, 
un servicio que, al igual que SocialBIade, ejecuta un balance aproximado y sectorial 
del tráfico web en el último mes (octubre de 2015). En esta comparativa no se 
contemplan las cuentas oficiales del fandom ni las de los propios artistas. 



Sello discográfico 


Número de seguidores 


Visitas 
a su 
página 
web 
oficial 


Posición de 
EE.UU. en el 
ranking de 
países que 
más visitan 


YouTube 


Facebook 


Twitter 


S.M. Entertainment 


7.367.726 


4.923.461 


2,88M 


750K 


2 o - (11,60%) 


JYP Entertainment 


1 .706.879 


1.587.723 


81 8K 


280K 


2 o - (13,43%) 


YG Entertainment 


2.173.534 


2.909.718 


1,99M 


230K 


1 9 (16,93%) 


LOEN Entertainment 


3.389.344 


1.189.594 


269K 


25K 


2 5 (9,24%) 


Cube Entertainment 


605.881 


559.126 


480K 


15K 


2 5 (12,55%) 


DSP Media 


143.375 


13.365 


18, 4K 


1 0K 


2 5 (8,79%) 


MBK Entertainment 


266.657 


128.328 


37, 6K 


7K 


5 S (5,19%) 


Pledis Entertainment 


221.365 


122.678 


90K 


7K 


2 5 (14,86%) 


TS Entertainment 


651.993 


365.337 


247K 


4K 


2 9 (13,12%) 



S.M. Entertainment es la agencia musical surcoreana con más presencia digital 
en el mundo, mientras que YG Entertainment la supera en relevancia en Estados 
Unidos. JYP Entertainment queda rezagada en la dinamización de sus redes sociales, 
aunque su página web es la segunda con una mayor cantidad de visitas. La relativa 
escasez de suscriptores en YouTube de estas dos últimas se explica por el sistema de 
canales individuales que ya se ha comentado. 



4.6.- Apuntes sobre el consumo en el extranjero: ¡Tunes y YesAsia. 



La exportación del K-Pop puede situarse en dos vertientes: la venta digital y el 
formato físico. Para la primera, los sellos discográficos trabajan conjuntamente con 
¡Tunes, que permite la compra individual de canciones o la del álbum entero por un 
precio reducido (10.99 dólares como norma general). 



Si se desea adquirir una copia tangible del CD, la tienda virtual YesAsia (con 
sede en China) es la gestora del comercio virtual de productos provenientes de Japón, 
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China y Asia. No en vano, Estados Unidos regenta la primera posición en el ranking de 
países que más entran al portal según SimilarWeb (un 23,76% de las visitas totales en 
octubre de 2015). 

Dentro de la web se enumera la taxonomía de productos según su país de 
origen y el tipo del bien que le interese al consumidor. “Música de Corea’’ es una de 
estas combinaciones y en ella se colocan todas las ediciones de los CD y DVD recién 
lanzados (a los que se le aplica un descuento por gastos de envío). Además, la tienda 
ofrece sus propias colecciones especiales, casi siempre formadas por los antiguos 
singles de aquellos artistas que regresan al mercado. Las versiones en otros idiomas 
(japonés y chino) deben buscarse en las pestañas correspondientes a sus países. 

También eBay y Amazon, desde Estados Unidos, distribuyen estos productos 
de segunda mano. En España, asociaciones como Han-A Association, Korean Dream 
o Asían Club organizan convocatorias periódicas en las que interpretan el papel de 
intermediario para encargar varias copias de algún CD en particular. 

5.- LA EXCELENCIA DE GIRLS’ GENERATION 

So Nyeo Shi Dae (SNSD, el nombre coreano de Girls’ Generation) nace bajo la 
protección de S.M. Entertainment en el año 2007. Estas nueve mujeres entrenadas 
con solidez en el canto y baile enamoraron a toda una generación. Hoy en día, pueden 
fardar de ser la girlband más consolidada, rentable y conocida del planeta. Este grupo 
reúne todas las claves que son causa y consecuencia de la huella del K-Pop; por ello, 
se relatará brevemente su biografía artística como paradigma de una eficaz 
distribución internacional. 

En 2011, tras cuatro años de liderazgo en el contexto musical surcoreano 
(especialmente tras su sencillo Gee), las artistas celebraron su incursión más 
significativa en el extranjero con The Boys, su primera canción íntegramente en inglés 
que llegaría a las tiendas estadounidenses y europeas en formato físico. En el disco se 
incluyeron varios remixes de productores americanos; entre ellos, Teddy Riley, el 
compositor del single principal que ya había trabajado para estrellas como Usher o 
Michael Jackson. Paralelamente, se planeó un intenso despliegue publicitario que 
incluía, entre otras sesiones y conciertos, actuaciones en programas del prime time 
americano: Live! with Kelly and Michael y Late Show with David Letterman. 
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Pero esta no fue la primera toma de contacto de las chicas con la producción 
occidental. Algunos de sus temas más sonados parten de demos norteamericanas, 
renovadas para el discurso surcoreano. Así, su famoso Run Devil Run es una 
adaptación de la canción homónima de Ke$ha, Dancing Queen una versión del Mercy 
de Duffy y / GOT A BOY (por el cual lograron ser el Mejor vídeo del año en YouTube 
en 2013) un remake del single Shiner On U de Katy Tiz. Igualmente, prestaron su voz 
para la banda sonora de la película musical Make Your Move 3D (Duane Adler, 2013) 
con la canción Cheap Creeper. 

Del mismo modo, las Girls’ Generation han expandido sus melodías por el resto 
del continente asiático: en Japón, bajo la identidad de Shoujo Jidai, se estrenaron con 
la inédita Mr.Taxi ( la cual fue ‘remezclada’ por Steve Aoki) y la siguieron las versiones 
en japonés de los hits de su discografía; en China, en cambio, llegaron a convertirse 
en la imagen de marca del videojuego Blade & Soul con el tema Find Your Soul. 

Es una práctica habitual que las agencias decidan crear pequeños subgrupos 
dentro de cada banda para potenciar las habilidades individuales. En 2012, Girls’ 
Generation acogió la creación de TaeTiSeo, una subunit destinada a, según la 
empresa, aprovechar el ‘talento vocal’ de las tres voces principales del grupo: 
Seohyun, Tiffany y Taeyeon. Esta última protagonizó en octubre de 2015 un álbum en 
solitario (I) que arrasó en las premiaciones de los programas musicales. 

Con todo, el camino de las jóvenes no estuvo exento de polémica: en 
septiembre de 2014 Jessica, una de los miembros más queridos del grupo, abandonó 
S.M. Entertainment por problemas contractuales. A pesar de ello, Girls’ Generation 
pudo sobreponerse a la situación al contar con uno de los fandoms más fuertes de la 
industria surcoreana (llamados SONE, cuya pronunciación en coreano es homófona a 
la palabra “deseo”). Sus singles posteriores, Catch Me If You Can (pensado para 
finales de 2014 y cuya versión con la componente despedida se filtró en YouTube) y la 
tríada Party, Lion Heart y You Think (revelados a lo largo de verano de 2015) 
recibieron más apoyo nacional e internacional del que se hubiese predicho tras un 
acontecimiento así. SNSD ha protagonizado desde entonces varias giras de 
conciertos, programas propios, campañas publicitarias, producciones con Universal 
Japan Musió y multitud de lanzamientos con las que suman más de quince álbumes 
publicados hasta la fecha. 
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En cualquier caso, todas las integrantes son muy activas en las redes sociales, 
y actualizan a diario sus perfiles personales en Twitter, Instagram y Weibo (portal de 
China). Hyoyeon y Yuri, las bailarinas principales, son las que con más frecuencia 
comparten contenido por estas vías. 

Por último, Girls’ Generation estará presente en el MAMA 2015 (M-Net Asían 
Music Awards), una espectacular entrega de premios anual en la que los usuarios 
votan por Internet a sus artistas favoritos. De entre otras nominaciones, la giríband 
opta a Mejor grupo femenino y a Mejor artista femenino (por Taeyeon como solista). 

6.- RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

Una vez concluido el proceso de investigación, la información recabada resulta 
pertinente para dar respuesta a las preguntas de investigación que planteaban los 
objetivos. Como se ha visto, Corea del Sur es un fabricante envidiable de 
entretenimiento, tanto en su contenido como en su sistemática, y la posibilidad de 
amortizarlo sin salir de sus fronteras abre cientos de posibilidades para tantear y 
experimentar con sus productos para modificarlos y posicionarlos en distintos 
mercados. 

Por lo tanto, la industria musical surcoreana consta de un marco operativo 
mundial, en la línea de sus grandes rivales: Japón, China y Estados Unidos. ¿Su 
estrategia competitiva? Adaptar el producto sin perder su esencia, alterando ciertas 
variables (idioma, coreografía, concepto visual) pero no la iconografía original. Es 
indudable que el carácter comercial de la música prevalecerá frente a cualquier otra 
decisión, pero tampoco puede negarse que el K-pop ofrece ese toque exótico que 
exudan los contrarios: algo que es desconocido pero, a la vez, reconocible para las 
masas. 



La ‘adaptabilidad sin pérdidas’ es justamente uno de los factores que explican 
el éxito arrollador de la música del Hallyu, junto a los siguientes: (a) la simetría con los 
modos de representación y composición norteamericanos, (b) la continuidad 
incansable del ciclo de producción y (c) el uso de las plataformas digitales de amplitud 
masiva para la promoción. En el artículo Qué pueden aprender los negocios del K-Pop 
para una Estrategia Global se reseñan estos cuatro factores: 



18 




Para identificar los factores tras el éxito del K-Pop se ha creado un modelo 
“diamante cultural” en cuatro puntos, que son 1) Los Creadores - las compañías 
de entretenimiento producen y promocionan el K-Pop y sus Intérpretes; 2) La 
Distribución - los canales de medios sociales envían el K-Pop 
internacionalmente; 3) Los Consumidores - los fans que disfrutan y comparten 
información sobre el K-pop y sus Intérpretes; y 4) Los Contenidos - el estilo del 
K-Pop en canto y baile es actualizado continuamente. (Seo Mln-Soo, 2012). 
Traducción propia. 3 

En ese sentido, las redes sociales y en especial YouTube han demostrado su 
intachable validez como escaparates publicitarios. Como indica Seo Min-Soo (2012) 
los vídeos sobre K-Pop alcanzaron en 201 1 la cifra de 2.3 billones de visitas en 235 
países. Los beneficios que reportan han dejado de ser monetarios para medirse en 
términos de influencia, también bidireccional: los propios seguidores pueden contactar 
con las empresas para expresar un deseo común. Gracias a estas cooperativas entre 
fans, algunos países se han situado bajo el foco de ciertas agencias: por ejemplo 
España, lugar en el que se reclama un concierto de / dols mediante el hastag 
#SMTownlnSpain. 

Finalmente, cabe formularse la cuestión motor de este proyecto: ¿es necesaria 
la distribución internacional digital para garantizar la supervivencia de la industria 
musical surcoreana? No. Pero esta negación tampoco invalida nuestra hipótesis. 
Dicha industria musical surcoreana es conocida y halagada alrededor del globo 
primordialmente por el servicio que proveen los servicios de vídeo en Internet. Sin 
YouTube, muy probablemente PSY jamás habría galopado más allá de Gangnam. La 
‘ola coreana’ le debe sus mareas más intensas al entorno digital. 

7.- OTRAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN 

A lo largo del ensayo se han descubierto distintos puntos de interés que 
podrían estudiarse tomando como punto de partida este Corpus: 

a) El imaginario narrativo del K-Pop y la decodificación de los símbolos. 

b) El manejo de los ¡dols como referentes en el ámbito sociocultural. 



3 Texto original: “To identify the factors behind the success of Kpop, a “cultural diamond” model was 
created. Its four corners are 1) Creators — Entertainment companies who produce and promote Kpop 
musió and train performers; 2) Distribution — social media channels that spread Kpop internationally; 3) 
Consumers — the fans who enjoy and share information about Kpop musió and performers; and 4) 
Contents — the Kpop style of singing and dancing that is constantly refreshed.” 
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c) El modelo televisivo en Corea del Sur: los programas musicales. 

d) Los trasvases industriales: estudios comparativos entre Corea del Sur, 
Japón, China y Estados Unidos. 

e) La “cultura del odio” entre fandoms. Mecanismos de canalización de 
conflictos y mediación empresarial. 
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